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一、引言
最近，故宫食品“朕的心意”在推出中秋月饼
系列的同时，推出了一支H5广告——《朕收到了
一条来自你妈的微信》，这支广告再次让“故宫”
这个百年IP掀起了一波网络热潮。广告的内容并
不复杂，但故宫作为商家以第一人称“朕”的口吻
向消费者陈述文案却是别出心裁，这种非但不讨好
消费者，反而一副霸道总裁的模样，让消费者感受
到的是一种满满的萌意和出乎意料的惊喜。
故宫推出的这支社交媒体广告的成功，让传统
品牌充满了遐想，跃跃欲试。毫无疑问，在这个社
交媒体日益嵌入我们生活的今天，品牌的营销环境
也进入一个崭新的社交媒体时代，基于大数据、智
能移动终端、以及各种APP应用的新营销环境正日
益颠覆着我们的传播思维和观念。在新的营销环境
下，线上的活跃用户成为了广告营销战中最为宝贵
的资源和争夺的对象，越来越多的品牌主、广告
商、代理公司和媒体将他们的重心转移到了社交媒
体之上，希望通过对线上资源的跨界整合，实现广
告效果的最大化。也正因为此，传统品牌正经历着
当前市场和未来市场的艰难抉择，大量的80后、
90后乃至00后的消费群体都是社交媒体的忠实用
户，所以“逃避”社交媒体肯定是不明智的，这势
必导致这些本已是“老古董”的传统品牌离这些未
来的消费中坚力量越来越远。于是，越来越多的传
统品牌开始试水社交媒体营销，大量关于社交媒体
的营销案例涌现出来，其中有些成功了，刷爆了手
机屏，在网络上掀起了一波又一波的热潮，但更多
的尝试往往都是以黯淡收场。鉴于社交媒体营销是
大势所趋，传统品牌亦不可逃避。本研究以雕兄IP
【收稿日期】 2017-09-20
【作者简介】宣长春（1992-），男，安徽芜湖人，博士研究生，研究方向：广告学、跨文化传播；
*林升栋（1976-）， 男，福建莆田人，本文通讯作者，教授，博导，研究方向：跨文化传播、本土公益传播、中
庸心理学。
【摘 要】在社交媒体大行其道的今天，营销环境也发生了剧变，这也迫使众多传统品牌开始调整营销策
略，试水社交媒体。本研究以传统品牌雕牌的雕兄IP为个案，在对16位已婚女性进行深度访谈和16位女大学生
进行焦点小组访谈后发现，雕兄IP的营销策略总体上是成功的，雕兄的形象在年轻群体中广受好评，这在一定程
度上扭转了消费者对雕牌的刻板认知，塑造了一个相对具有趣味和新鲜感形象，为雕牌的品牌年轻化、活力化迈
出了重要一步。未来需要重点解决雕兄的形象在年老消费群体中的接受度问题以及雕兄的形象和产品属性的契合
度问题。
【关键词】雕牌；雕兄IP；社交媒体；传统品牌
【中图分类号】 F713.8 【文献标识码】A 【文章编号】 2096-1847（2017）05-0004-09
4
DOI:10.19373/j.cnki.14-1384/f.2017.05.002
传统品牌借助社交媒体活力化之利弊谈——以雕兄 IP为例
这一案例为例，通过对16名已婚女性进行深度访
谈和16名女大学生进行焦点小组访谈，以期了解
雕牌的这一社交媒体营销尝试的得失利弊，为其以
后更好的进行社交媒体营销提供理论支撑，也为其
他传统媒体的社交媒体营销提供有益借鉴。
二、文献回顾
（一）传统品牌
传统品牌，顾名思义，是一个和现代品牌相对
应的概念，它是指在传统经济环境下诞生的品牌。
根据商务部的跟踪调查显示，我国经济从90年代
中期进入了现代经济时代，换言之，90年代中期之
前所诞生的品牌即为传统品牌[1]。本研究认为，年
代划分虽然有一定的意义，但两者的分野更重要的
是表现在如下两点：其一，在不同时代，消费者获
取信息的渠道和信息技术的差别很大。在传统经济
时代，因为信息的不发达，消费者获取信息的渠道
相对单一，亲朋好友的口耳相传和简单粗暴的商业
广告是最为重要的信息来源。因此，在商品较为匮
乏的传统经济时代，企业往往更关注产品本身。而
到了现代经济时代，特别是社交媒体时代的今天，
我们每天面对海量信息，注意力成为了一种稀缺资
源，各大品牌需动用各种营销手段去博眼球、冲流
量、赚点击，除了提供产品，还需要和消费者建立
情感的连结。其二，因为互联网以及各种社交媒体
的出现导致了整体营销环境的巨变，传统品牌之前
面对的营销环境往往只是针对传统的线下市场，营
销任务主要是建立完备的线下销售渠道，随着社交
媒体时代的来临，传统品牌面临着是否要拥抱互联
网以及如何拥抱互联网的营销困境。
（二）社交媒体及社交媒体营销
社交媒体，即社会化媒体采用去中心化，以人
为基础的网络，让人们获取所需的东西，它并非传
统的商业媒体。社会化媒体是指支持网络的工具和
服务。一般情况下，使用社会化媒体的费用非常低
廉，甚至免费，它不仅能够为一个群体用户提供一
个平台，甚至可以为每个用户定制一个平台[2]。社
交媒体根植于互联网技术，它的诞生和发展，都带
有鲜明的互联网时代的烙印。而它的出现不仅仅对
我们的生活产生了巨大的影响，同时也改变了原本
的营销环境，促使营销向价值导向发展。简单来
说，社交媒体乃至更广泛意义上的互联网技术正在
重塑整体营销环境和营销方式，信息交互方式的变
革改变了人与人之间的沟通方式，呈现在消费者面
前的是一个全新的沟通平台。社交媒体在对消费者
进行技术赋权的同时，也深刻地改变着原有的商家
和消费者之间的关系，消费者已不再是简单的消费
的人，而是具有独立精神和思想的个体。换言之，
消费者更加注重一个品牌可以向他们交付什么样的
价值，除了商品本身所应具有的功能性价值之外，
是否拥有独特的情感联结或是精神吸引，可能也是
消费者关注的焦点。
所谓社交媒体营销，即基于社会化媒体平台进
行的营销推广活动。在社会化媒体环境下，企业的
营销传播方式已经发生了巨大的变革[3]。社会化媒
体赋予企业与消费者达成实时且频繁的沟通的能
力，为了解动态消费需求及建立良好关系提供了新
的可能。总体来看，我国的社交媒体营销仍处在初
步探索的阶段，学界对社交媒体营销的探讨也往往
只是就某一个品牌或行业具体展开。如李霞《客车
行业社会化媒体营销实证研究》、林蓓《香港服装
集团 I.T公司的社会化媒体营销策略研究》、李燕
平《社会化媒体在英格索兰公司营销策略中的运
用》和李柳邦《企业社会化媒体营销研究——以快
速消费品企业为例》等。本研究另辟蹊径，重点关
注以雕牌为代表的传统品牌是如何拥抱社交媒体
的，以及这种拥抱行为给品牌本身带来的利弊得
失。具体来说，就是从消费者角度了解雕兄IP对雕
牌品牌的影响，洞悉其对雕兄IP的真实态度，并从
消费者的角度获得关于IP形象的优化建议，以引导
雕牌雕兄IP走上更加亲民、更加专业、更加有效的
发展道路，帮助深化品牌在消费者心中的印象，协
同雕牌这一国民老品牌朝向年轻化的方向发展。
三、案例简介
雕牌，一个中国消费者所熟知的品牌，一直以
来,以优良的品质受到广大消费者的喜爱。然而，
随着社交媒体时代的到来，作为传统品牌代表的雕
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表1 深度访谈受访者名单
牌也在思考如何打破消费者的固有认知，如何运
用年轻化的营销策略实现传统品牌的活力化。“雕
牌新家观”就充分体现了雕牌在品牌转型路上的
规划和主张。他们将目标受众锁定在80、90后的
年轻女性，试图用这群人所熟悉和喜爱的沟通方
式和生活理念来为年轻家庭的生活支招,延续品牌
倡导的家文化的同时,也进一步实现着品牌形象的
华丽转型[4]。
雕牌在2017年的“三月女王节”中，以雕兄
IP为核心，展开了全方位、多层次的整合营销传
播。其中，尤其引人注目的是，雕兄这一拟人化的
形象，通过赋予它贱萌机智的性格，加上年轻人常
用的网络词汇，结合当前留守儿童、手机控等社会
热点，上演了10条搞笑又暖心的“雕兄大电影”。
而“雕兄”一词在节日当天的微博搜索量逼近40
万，在3.8号这个特殊的日子，雕兄凭借其“萌贱
暖”的特点讨好了无数女生，更让雕牌在整个三月
女王节的营销战役中显得颇为不同，独树一帜。此
外，为智造更具互动性的雕兄IP，雕牌还大胆做了
一次创新的跨界，打造出微信人工智能平台“雕牌
雕兄说”，让人们在微信和幽默段子手式的智能雕
兄随时开撩互动。现阶段，该平台已实现聊天、斗
图、唱歌等多种功能[5]。从“萌贱暖”的雕兄形象
到搞笑又暖心的“雕兄大电影”，再到微信人工智
能平台“雕牌雕兄说”，这每一个环节的精心设计
都是为了向目标消费者呈现一个更加立体和丰满的
雕兄形象，而这个形象指向的就是作为解决家庭问
题的情感专家的人物设定。
四、研究方法
本研究采用质化的研究方法，即“以研究者本
人作为研究工具，在自然情境下采用各种资源收集
方法对社会现象进行整体性研究，使用归纳法分析
资料和形成理论，通过与研究对象互动对其行为和
意义的建构获得解释性理解的一种活动”[6]。具体
的方法主要是深度访谈和焦点小组。通过对16名
女性消费者进行深度访谈和16名大学生进行焦点
小组，研究目的是调查消费者对雕牌的品牌印象以
及对“雕兄”的认知度以及好感度，重点关注雕牌
的这一社交媒体营销尝试是否有效，尤其是对雕牌
这一传统品牌的活力化和年轻化是否有所助益。
（一）访谈提纲设计
深度访谈和焦点小组的访谈提纲基本一致，主
要包括两个部分，第一部分是被访者的基本信息，
第二部分主要是了解消费者对雕牌的品牌印象、对
“雕兄”的认知度以及好感度以及对“雕兄”IP运
营等方面的看法和建议。
（二）访谈实施过程
针对年轻的女大学生消费者，本研究组织了两
场焦点小组访谈，每组8人。受访者均为在厦门大
学校内及周边的超市洗涤用品购买区招募。调研人
员通过一些有关洗涤用品的常识测试题，最终招募
符合条件的受访者共16人。 在焦点小组访谈过程
中，受访者在主持人的安排之下，依次有序回答问
题。为了进一步了解大学生消费者对于雕牌以及雕
兄的看法和态度。
针对已婚妇女消费者，本研究采用深度访谈的
方式。由于条件限制，本次调研通过网上招募的方
式，经过筛选，最终招募到16名已经结婚、且家
中至少有一个小孩，具备洗涤用品购买和使用经验
的年轻妈妈。本次深度访谈由5个调研人员共同完
成，访谈过程中要求5人之间在问题顺序上尽量保
持一致。
（三）被访者情况介绍
1. 被访者选择
被访者的选择主要考虑了研究产品的特性，雕
牌作为典型的日化类产品，它最主要消费对象就是
女性，所以本研究以女性消费者为研究对象，具体
来说，包括已婚女性和在校的女学生。
2. 被访者背景简介
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五、研究结果及分析
我们通过对16位已婚女性的深度访谈以及两
场针对女大学生的焦点小组访谈，获得了消费者关
于雕兄IP的感知和评价，在整理这些材料的过程
中，我们发现，女性消费者们对雕兄IP总体上是比
较认可的，但在她们的言语之间，我们也感受到，
雕兄IP作为一个成长中的品牌标识，还有不少需要
完善的地方。据此，我们总结雕兄IP的有益经验，
希望为后来者提供一定的参考和借鉴，同时梳理雕
兄IP的不足之处，为后来者提供一些建议和解决问
题的措施。
（一）有益经验
通过梳理访谈材料，我们发现，雕兄IP这一营
销策略在充分把握社交媒体互动优势的基础之上，
诉求于雕牌的未来消费主力，以“四两拨千斤”的
方式解构了雕牌在消费者心中的固有认知，重新活
力化了雕牌的品牌个性，为雕牌在新一轮的营销战
中，赢得了民心，抢占了先机。同时，雕兄IP的成
功，也在某种程度上，凸显了社交媒体在新营销格
局中的重要地位。
1. 雕兄 IP顺应营销传播新格局
如今，社交媒体已经逐渐成为了我们每个人生
活的一部分，它不仅满足着我们的社交需要，同时
也悄然地改变了我们的信息获取方式以及消费方
式。社交媒体凭借其天然的社交属性、高度的互动
优势以及用户的粘性影响着我们生活的方方面面，
自然也包括我们的消费行为。在社交媒体时代，我
们的营销环境已然发生了根本性的变化，消费者开
始更多地活跃于社交媒体之上，他们除了与好友互
动，也将目光投注到自己感兴趣的企业和品牌之
上，开始尝试与品牌互动（侯佳）。而这种变化对
各个品牌来说既是机遇也是挑战，对传统品牌来说
就更是如此。
从目前的情况来看，很多传统品牌已然选择拥
抱互联网拥抱社交媒体，这种主动和消费者进行沟
通，增进与消费者之间的关系和粘性的营销行为无
疑是社交媒体时代营销的题中之意。随着市场的碎
片化以及社交媒体的活跃，营销人员必须通过社交
媒体平台“抓取”目标消费人群，并强化目标人群
的参与性和互动性。在此营销新环境之下，已有不
少传统品牌在这波巨浪中扬帆起航，一路高歌猛
进，如国内老品牌——百雀羚推出了一支轰动整个
营销界的广告《一九三一》，这支母亲节推出的长
图广告为百雀羚带来了大量的用户好评和主动转
载，据称全平台传播量更是超过了3000万次[7]。
雕牌同样敏锐地洞察到了市场的变化，积极顺
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28
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29
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女
女
女
女
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女
女
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旅游管委会
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表2 焦点小组受访者名单
编号
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
年龄
17
23
18
18
23
23
25
19
22
22
23
22
24
22
18
22
性别
女
女
女
女
女
女
女
女
女
女
女
女
女
女
女
女
专业
电子科学与技术学院
法学院
外文学院
公共事务学院
信息科学与技术学院
法学院
法学院
外文学院
艺术学院
艺术学院
法学院
法学院
马克思主义学院
新闻传播学院
人文学院
软件学院
传统品牌借助社交媒体活力化之利弊谈——以雕兄 IP为例
7
应了潮流趋势，早做布局。首先针对目标人群提出
了“新家观”的全新理念，然后在女生节顺势推出
了雕兄IP。虽然雕牌的势头不及百雀羚迅猛，但雕
牌精心设计的雕兄IP毫无疑问地顺应了营销环境
的新变化、符合营销传播的新趋势。这一IP的设
计充分考虑到在社交媒体时代，过往的广告主与消
费者之间的“弱连接”、“浅交流”已经无法满足目
前的营销要求，相反地，应该把营销的重心从广
告主和产品转移到消费者身上，要更多地从情感
和行动上卷入消费者，刺激他们进行参与行为；
品牌应该与消费者形成价值关系，一起创造品牌
价值。由此可见，雕牌的战略布局是及时到位
的，社交媒体所开创的营销新格局，毫无疑问，
是一个不可逆的潮流和趋势。如果那些“老字
号”的传统品牌还躺在“老祖宗”的怀抱里，高
枕无忧，不思进取，或是因为担心社交媒体时代
的诸多不确定性而固步自封，泥古不化，那么等
待他们的就只有被淘汰的命运。
2. 雕兄 IP精准捕捉年轻消费群体
新营销环境下，传统品牌面临的最大困扰可能
就是在当前市场和未来市场中如何抉择（任志
宏）。一个不可否认的事实是，80、90和00后的这
些人群所代表的未来消费动力正在离传统品牌越来
越远。对这些品牌来说，他们必须重修一门市场
课，认真主动地研究市场，而且必须要结合营销传
播的新格局去分析市场。而这个“新”字最突出的
体现就是社交媒体的嵌入。
从社交媒体的用户结构来看，根据CNNIC最新
调查显示，截止2017年6月，我国网民仍以10-39
岁群体为主，占整体的72.1%，其中20-29岁年龄
段的网民占比最高，达29.7%[8]。而这部分群体恰
恰是未来的主力消费群体，巴黎百富勤发布的研
究亦认为，中国即将进入历史上的第三个消费高
峰，中国的消费结构将随着 80、90、00后的崛
起，迎来中产阶级和独身子女的消费高峰[9]。因
此，争夺这批消费者的“芳心”成为了各个品牌一
切营销活动的关键所在。而要赢得这一消费群体，
首先要了解其特征掌握其心理，进而才能把握其消
费心态和消费特征，有的放矢地展开营销活动。与
此同时，品牌本身的调性和气质也要做到和目标消
费人群的一致。
对传统品牌而言，他们不光要面对新的营销环
境，更为棘手的是，新消费群体对传统品牌的认知
存在着刻板印象，这种刻板印象在很大程度上影响
了他们的消费认知，阻碍了他们的购买行为。这一
点在本研究中也有诸多体现：
周某，27，家庭主妇
雕牌可能会比较偏老年化一点，因为年轻人真
的不太会用…年龄差不多要五十岁，做体力活……
比较务实的那种。
蒋某，34，家庭主妇
雕牌就像60岁的男性，很久远，小时候就有
这个牌子，以前妈妈一直用这个牌子，给我的印象
就是老一辈的形象。
欧某，27岁，教师
雕牌就像 50年龄左右人群的妇女，退休人
群，因为她们年轻时候雕牌广告比较多，深入人
心，性格节俭节约型。
从上述受访者的言论中，我们不难发现，消费
者普遍认为雕牌和“老一辈”的调性比较匹配，都
具有一种“勤俭节约”的优良品质，其潜台词似乎
都暗示了一种雕牌并不属于他们这个年代的意思，
甚至有消费者直接坦言年轻人不太会用雕牌产品。
在某种程度上，这种刻板印象的形成有其历史原
因，上世纪末，雕牌洗衣粉的一系列广告使得雕牌
洗衣粉填补了中档洗衣粉的空缺。雕牌洗衣粉的第
一则广告即是以实惠的价格为诉求点，强调“只买
对的，不买贵的”，为雕牌树立了一个性价比高的
形象。而1999年初，借着“下岗潮”，推出了广告
“下岗工人篇”，帮妈妈洗衣服的小女孩形象更是在
当时的社会环境之下，引起了消费者的共鸣，也增
强了消费者对雕牌品牌的认可。由此可见，雕牌的
这种5、60岁的老年形象早已深入人心，成为大家
相对比较一致的看法。然而，未来的消费主力并不
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是老年人，年轻人的不买账无疑会让雕牌的市场份
额受到巨大影响。因此，雕牌精心布局，开始了品
牌转型之路。营销人员在深刻洞察到80、90后成
为了有独立消费能力和消费主力之后，将目标消费
者锁定在这一群体之上，在“有情有家有雕牌”的
品牌理念下推出“雕牌新家观”的全新品牌主张，
并据此开发出了80张“雕牌新家观”的海报广告
投放在各个城市的地铁上，随着“新家观”海报的
深入人心，雕牌继续发力，顺势又推出了“萌贱
暖”的雕兄形象，甫一问世，就掳获了大批女性消
费者的“芳心”。究其原因，我们认为，这就是雕
牌深刻洞察了社交媒体用户，也是雕牌新战略所要
诉求对象的特点和消费心态，用她们所熟悉的语言
和认识事物的方式与她们亲切互动、充分沟通。所
以，归根结底，这一营销策略之所以可以获得成功
还是在于雕牌准确地捕捉了目标消费群体，即社交
媒体的活跃用户，80、90后女性消费者。
3. 雕兄 IP探出品牌活力化新路
近几年，社会上掀起了一场气势恢宏的IP热
潮，网络文学 IP、影视业 IP、出版 IP 等接踵而
至，营销人员也充分运用这个概念展开营销活动，
雕兄IP就是诞生在这样的时代背景下。而这一“萌
贱暖”的拟人化形象一经面世，就在网络上掀起了
一阵波澜，受到了广大女性消费者的追捧，这一点
从受访者的回答也可见一斑：
欧某，27岁，教师
喜欢，觉得蛮可爱的。刚开始看的时候可能觉
得太突兀了，但是看完一些以后，觉得能接受了，
并且很可爱。
李某，36，编辑
喜欢，挺可爱。
罗某，42，家庭主妇
身体肥肥大大的，看上去像一只企鹅，特别活
泼可爱，看上去像个老顽童。
从上述受访者的言论中，我们不难发现，部分
已婚女性消费者对雕兄这个拟人化形象是非常接受
的，尤其是有受访者形容这一形象是“老顽童”，
这说明雕兄这一形象在一定程度上正在改变消费者
们原有的对雕牌的刻板认知，虽然“老”的旧印象
还在，但“顽童”的新印象也日益清晰。而在对女
性大学生所展开的焦点小组中，也同样认可了这一
观点。在对雕兄作出评价的11名大学生中，有7人
倾向于选择有了雕兄之后的雕牌产品，占总体的
63.64%，她们认为含有雕兄或“新家观”的产品
“可爱”、“有趣”、“新鲜”、“时尚”，相比于原先包
装的“土”，新包装会给人一种“新潮”的感觉，
看了使人心情变好。此外，参加焦点小组的16名
女大学生受访者中有4人直接提到了“年轻”的字
眼，而16名接受深度访谈的已婚女性中则有5人直
接提到。“年轻”一词在受访者的记录中是提及率
最高的，可见“年轻化”是雕兄之于品牌在消费者
心中建立起的最直观的印象。
由此我们可以初步判断，雕兄这一形象发挥了
一定的作用，赋予了雕牌这一古老品牌一个年轻化
和活力化的品牌调性。品牌年轻化是每个品牌都需
要面对的问题，雕牌作为一个已经相对老化的品牌
需要通过“年轻化”治疗来让其再次具有活力，进而
重新获得品牌资产[10]。而雕兄这一IP的创造恰好是
“年轻化”治疗的一种有益尝试，通过雕兄这一形象
赋予了雕牌一个年轻态的品牌个性，而这种品牌个性
自然会拉近产品和消费者之间的距离，获得消费者的
好感，进而激发消费者的购买行为。且雕兄这一形
象的存在也强化了雕牌的趣味性，增加了雕牌的辨
识度，在不经意间在消费者心目中建立了某种情感
的连结。特别从询问受访者会如何介绍雕牌的这只
雕时，受访者的回答似乎都让我们感受到了她们通
过这只雕和雕牌这个品牌所建立的情感连结：
蔡某，28岁，个体经营户
跟以往的不同，给了我们一种耳目一新的感
觉，跟上了时代，而且这个雕兄形象也是非常可爱
的，招人喜欢。
罗某，38岁，家庭主妇
用起来还不错，比较威猛。
罗某，42岁，家庭主妇
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跟中国的国宝熊猫一样，是雕牌的吉祥物。
通过对受访者的访问，我们深刻地感受到了社
交媒体的魔力，仅仅是通过这么一个拟人化形象的
设计，就“瞬间”改变了雕牌多年来印刻在消费者
心目中的刻板印象。这种营销方式通过社交媒体渠
道展开，所投入的费用远不及传统媒体上的广告投
入，然而效果却不同凡响，一次社交媒体上的营销
战换来了雕牌品牌个性的重塑，虽然不能说是根本
改变，但起码开始解构消费者对雕牌的刻板印象。
而这一营销策略的成功也告诉广大营销人员，社交
媒体作为重要的营销渠道，实在是大有可为，它为
传统品牌的重新活力化提供了一条可行、经济且有
效的路径。
（二）几点建议
虽然从对被访者的访谈中，我们看到了雕兄IP
这一营销战的闪光点，但从女性消费者的细腻表达
中，我们也发现雕兄IP所存在的一些问题，为了这
一营销策略能够发挥更大的积极效应，结合受访者
的观点，本研究提出如下几点建议：
1. 从“一见倾心”，到“一目了然”
虽然从前述的分析中我们不难发现，大部分消
费者对雕兄这个IP持肯定态度，但也有部分被访者
对雕兄的形象设计提出了中肯的意见，认为雕兄与
雕牌产品的功能关联度尚且不够，也就是说，雕兄
这个形象并不具备明显的日化产品特征。而品牌理
论认为，品牌标识感知一致性对品牌态度会产生印
象，具体来说，与产品特征紧密联系的品牌标识往
往可以产生更好的消费者联想，而品牌态度是最重
要的品牌联想。（沈青，王风华）也正因为如此，
即便是对雕兄有好感，也不易转化到对雕牌产品的
好感以及购买上。
于某，28岁，公务员
总得有个类似实物的东西。让人一看就知道
是洗衣服的。像是我们买旺仔牛奶的那个卡通人
物，在看我把你喝掉的那个镜头的时候印象还是
比较深刻的。
为此，我们认为，雕兄迈出了重塑品牌个性的
第一步，其可爱、有趣和新鲜的形象也的确使很多
消费者眼前一亮，让她们开始注意到这一国产老品
牌尝试与年轻消费群体对话的努力，但未来仍有漫
长的道路要走，要结合雕牌自身的产品定位，系统
规划雕兄的角色设定，在体现年轻化的同时，要更
加凸显其作为日化产品的属性定位。这一点可以充
分借鉴其他有人物形象的品牌，如肯德基的肯德
基大叔形象，他就通过一个简单的围裙设计，一
下子就让消费者感受到他餐饮品牌的属性，米其
林轮胎人的卡通形象也是如此，其最初的创意来
源于“堆一起的一堆轮胎，看起来像一个人”，这
成了米其林最初的独特形象，并帮助企业成长为
全球最大的轮胎品牌之一，该形象经过近百年的
时间演化，逐步形成了现在的样子，但轮胎的形
状永远没有改变。
我们建议，无论是雕兄形象的完善还是其他
品牌的品牌标识的设计都应该把握十二字方针，
即“一见倾心，一目了然，过目不忘”。就雕兄的
形象设计而言，“一见倾心”的目标基本达成，消
费者对雕兄形象是认可的，甚至是有情感联系
的。接下来要重点围绕“一目了然”下功夫，所
谓一目了然就是让消费者一看到它就知道你是卖
什么产品或提供什么服务的，这一切应该是顺理
成章的，应该是在消费者的潜意识阶段就完成
了，如果还需要消费者去分析判断，那么这个形
象的设计就没做到“一目了然”。目前，雕兄的形
象设计就处在如何设计的让消费者“一目了然”
的阶段，至于“过目不忘”，那是终极阶段，让消
费者下次再购买这类产品或服务时，首先能想到
雕兄的形象。如果能顺利完成这三步，那么就可
以说雕兄的形象设计比较成功了。
2. 接续过去，开创未来
除此之外，还有部分消费者认为，之前的雕牌
与现在的雕兄跨度太大，其中更是有三名大学生都
提到了可以采取“两条线并行”的方案，即“老用
户依旧保留原有的风格，新用户可以尝试新形
象”。此外，参与焦点小组上午场的8位女大学生
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消费者，一致认为是否在包装上印有“雕兄”不会
对父母产生影响。相比包装，父母更关注的是洗涤
用品的效果和价格。而接受深访的17位已婚妇女
消费者中，也有11位受访者认为自家孩子会喜欢
印有“雕兄”的包装，认为“雕兄”比较容易能引
起小朋友的注意。另6位也并未表达孩子不喜欢新
包装，认为孩子不太会关注洗涤用品的包装。
由此可知，不同年龄层的消费者对雕兄IP的感
知是有差异的，我们需要着力解决雕牌与雕兄对不
同用户群体的适用性问题。虽然说，雕牌的品牌转
型已确定了80、90后的核心消费群，但分众营销
仍然是营销界的经典法则，我们在利用雕兄IP充分
沟通年轻消费群体的同时，也不应该忽视雕牌的老
用户，我们同样需要照顾她们的情感，和她们保持
良好互动。因此，我们建议，建构符合不同消费者
消费认知的品牌形象。具体来说，我们认为可以从
年龄这一角度入手，延展雕兄形象的丰富性，如可
以设计出雕兄一家老中青三代的形象，这样既充分
兼顾了不同年龄段的消费者的消费心理，同时也进
一步贯彻了雕牌的最新品牌理念——“新家观”，
可谓是一举两得。此外，围绕着一家三代三种形象
营销人员还可以大做文章，如配合富有情节的故事
或短片，设计相应包装的产品等。
六、总结
雕牌作为家喻户晓的国民老品牌，在消费者的
心目中很难甩掉固有的印象。随着时代的变迁和发
展，强调性价比的雕牌也难免使人产生“廉价”和
“过时”的感觉。雕兄IP的诞生，在一定程度上正
是为了扭转这种局面。其可爱、有趣和新鲜的形象
也的确使很多消费者眼前一亮，让她们开始注意到
这一国产老品牌尝试与年轻消费群体沟通和互动的
努力。但在这不断沟通的过程中，雕兄的路还很
长，雕兄品牌转型的艰难之路用一位消费者的话来
说就是“转型和减肥一样困难”。其实雕兄品牌转
型之路只是一个缩影，在社交媒体所建构的新营销
环境下，所有传统品牌都在经历阵痛，都在面临选
择，墨守成规显然已经不合适，拥抱社交媒体才是
明智的选择，雕兄IP作为一个勇士，它早早地迈出
了这一步，在此过程中，势必充满了未知和变数，
但那又何妨，一个古老的品牌要想重新焕发活力，
便必须经历长久的困境和挫折，唯有如此，才会有
品牌浴火重生凤凰涅槃的那一天。
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Abstract：The coordinated development of the service industry and urbanization is of great
significance to the study of city brand construction. Taking Inner Mongolia as an example, the
construction of service industry and urbanization development coordination degree model, respec⁃
tively from the area between the horizontal comparison, two longitudinal evaluation development
time were analyzed. The coordinated development degree of regional horizontal comparison and se⁃
lection of 15 similar provinces including Inner Mongolia, service industry and urbanization level
of the service industry and the new urbanization, regional disparity and the main influence fac⁃
tors. Selecting the 2001-2015 in Inner Mongolia nearly 15 years of service industry and the coor⁃
dinated development of new urbanization development time related data in the empirical study lon⁃
gitudinal evaluation. Discussing the influence of service industry and urbanization on the urban
brand construction in Inner Mongolia, and puting forward some suggestions and countermeasures
for the urban brand construction in Inner Mongolia.
Keywords：Service；Urbanization；Coordination degree；City brand
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Abstract：With the prevalence of social media，great changes have take place in the mar⁃
keting environment，which forces numerous tradition brands to adjust marketing strategies. This
research is based on the case of the tradition brand named DiaoPai，whose marketing strategy
can be considered successful after the depth interview with 16 married women and the focus
group interview with 16 female college students. The image of Brother Diao is widely acclaimed
among young people，which reversed the stereotypes of consumers. To some extent，it creates a
relatively interesting and fresh image taking a significant step in making the brand younger and
more vigorous. It needs to focus on the problem of acceptability of BrotherDiao's image in the
old consumer groups，moreover， the image of Brother Diao is supposed to be more suitable for
the product properties in the future.
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